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Abstrakt 
 
 Bakalářská práce se věnuje procesnímu řízení v podniku Horácké autodružstvo, 
který je autorizovaným prodejcem vozů Škoda a provozovatelem mnoha dalších služeb.  
 Práce podrobně analyzuje současný stav v podniku a veškeré procesy, které se 
týkají prodeje nových vozů. Dále uvádí silné a slabé stránky podniku. Návrh řešení se 
pak zamýšlí nad vhodnou optimalizací vybraných služeb a snížením nákladů. Také 





 The bachelor’s thesis is dedicated to process management in the Horacke 
autodruzstvo, authorized vendor of the Skoda cars and operator of many other services.  
 The thesis analyzes current status in the business and all processes relating to the 
sales of new cars and introduces strong and weak points of business. The concept of 
solving is trying to find a suitable optimization of chosen services and reduce costs. It 
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 Tato bakalářská práce se zabývá řízením procesů v obchodní organizaci. 
 Téma je vypracováno v podniku Horácké autodružstvo (zkratkou HAD) ve 
Velkém Meziříčí. Tento podnik je autorizovaným prodejcem nových vozů Škoda a 
poskytuje celou škálu dalších služeb, v práci jim však nebude věnovaná větší pozornost.  
 V této firmě jsem absolvoval dvě povinné čtrnáctidenní praxe a díky nim jsem se 
dobře seznámil s běžným provozem a navázal dobré vztahy s několika zaměstnanci.  
 Práce se zaměřuje na podrobnou analýzu prodeje nových vozů a zkoumá 
především slabé stránky v podniku. Analýza zahrnuje veškeré procesy, které jsou do 
prodeje zahrnuty – od marketingu, nabídky, předání vozu až po servis a záruku. 
 Smyslem této práce je vyhodnocení aktuálního stavu se zvážením co největšího 
počtu faktorů, které prodej ovlivňují, a návrh optimalizace jednotlivých vybraných 
činností, aby bylo dosaženo vyššího prodeje či nižších nákladů. Počet prodaných vozů 
má totiž již mnoho let klesající trend a blíží se k pomyslné hranici, která by mohla 
v budoucnu znamenat až samotné zrušení této divize.  
 V praktické části kromě mých návrhů nechybí ani podmínky realizace a přínosy. 
Výsledná práce by tedy mohla dle předpokladů sloužit alespoň jako inspirace pro 
budoucí vývoj firmy a připomenout ty nedostatky, které jsou v běžném provozu 
přehlíženy či nepovšimnuty. 
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1 Teoretická východiska 
 
1.1 Pojmy procesního řízení  
 
1.1.1 Proces  
 
 Podle normy ČSN EN ISO 9001:2001 je definicí procesu soubor vzájemně 
souvisejících nebo působících činností, který přeměňuje vstupy na výstupy. [10] 
 
 Definic procesu je v odborné literatuře velké množství, většina z nich však 
rozvádí definici této normy. Podrobně proces definuje M. Grasseová: 
 
 „Proces je soubor vzájemně souvisejících nebo vzájemně působících činností, 
které dávají přidanou hodnotu vstupům – při využití zdrojů – přeměňují je na výstupy, 
které mají svého zákazníka. Vstup představuje vždy definovanou vstupní veličinu a 
výstup pracovní výsledek činnosti. Vstup, respektive výstup, je ve formě výrobku či 
služby. Všechny ostatní vstupující veličiny (pracovníci, materiál, technika, pomůcky 
atd.) jsou zdroje. Zákazník je subjekt, kterému je výstup procesu určen, respektive 
předán.“ [1, s. 7] 
 
 Podnikový proces můžeme také definovat jako souhrn činností, přeměňující 
souhrn vstupů na souhrn výstupů, zboží a služeb pro jiné lidi nebo procesy za použití 
lidí a nástrojů. [2] Samotný proces je posléze důležité neustále vylepšovat a 





1.1.2 Členění procesů 
  
 Jednotlivé procesy mohou být odlišné – liší se obsahem, strukturou, dobou 
existence, významem, či účelem, proto se dělí na několik různých kategorií: 
 
- Hlavní (klíčové) procesy – Obsahují procesy, které naplňují důvod existence 
organizace. Vytvářejí přímo hodnotu v podobě výrobku nebo služby, které 
směřují přímo k zákazníkovi. 
- Řídící procesy – Navazují na hlavní procesy zajištěním jejich fungování. Tyto 
manažerské procesy dohlíží také na kvalitu a soulad s regulátory řízení. 
- Podpůrné procesy – Tyto procesy zajišťují fungování ostatních procesů 
dodáváním hmotných či nehmotných produktů, nejsou však součástí hlavních 
procesů. [1]  
 
 





1.1.3 Procesní model 
 
 K detailnímu popisu procesu slouží procesní model. Tento model popisuje sled 
jednotlivých činností od spouštěcí činnosti až k cíli. V něm pak na sebe působí, 
spolupracuje nebo navazuje mnoho procesů. Do tohoto modelu se zahrnují také funkční 
místa, která se podílejí na jednotlivých činnostech a jsou za ně zodpovědná. [4] 












1.1.4 Procesní řízení  
 
 „Procesní řízení představuje systémy, postupy, metody a nástroje trvalého  
zajištění maximální výkonnosti a neustálého zlepšování podnikových i mezipodnikových 
procesů, které vycházejí z jasně definované strategie organizace a jejímž cílem je 
naplnit stanovené strategické cíle.“ [3, s. 30]  
 
 Zavedení procesního přístupu přináší podniku mnoho výhod. Jednou z nich je 
zbavení procesu od činností, jež mu nepřidávají žádnou hodnotu, a zlepšuje je nebo 
vytváří nové podle aktuální potřeby. [3] To je dnes naprosto nezbytné pro udržení firmy 
na trhu, jelikož si zákazníci neustále žádají nové a lepši produkty či služby, a pokud je 
nedostanou u jedné firmy, mohou se obrátit s tímto požadavkem na konkurenci. [2]  




Obr. č.  3: Průběžné zlepšování procesu [2, s. 9] 
 
 Procesní řízení také přehodnocuje způsob vykonávání práce, uceluje jednotlivé 
činnosti a organizuje práci tak, aby se dosáhlo co nejvyšší efektivity. Efektivnost každé 
organizace je závislá na tom, zda tyto procesy definuje, zlepšuje a procesní řízení 
preferuje. 
  
 Zavedení procesního řízení přináší zvýšení disciplíny, jelikož vyžaduje neustálé 






 Díky společným cílům dochází také ke větší spolupráci jednotlivých manažerů, 
kteří jsou jejich splněním motivováni. Firma tak má větší šanci rychleji se adaptovat 
tržnímu prostředí orientací na aktuální trend poptávky. Orientací na zákazníka může 
navíc odhalovat přání zákazníků a získá tak náskok před konkurencí.  
 
1.1.5 Negativa při implementaci procesní řízení  
 
 Při zavádění procesního řízení je třeba počítat s možnými překážkami. Patří 
mezi ně například krátkodobý chaos, který vyvolají nově nastolené změny, a trvá 
takovou dobu, než si na tyto změny všechny zúčastněné osoby zvyknou a stanou se pro 
ně rutinní. Pro některé zaměstnance to bude nejspíš znamenat krátkodobé zvýšení 
pracovní doby, popř. přesčasy. 
 
 Samotným zavedením a zefektivněním práce vznikají zaměstnancům další 




- dohoda se zaměstnanci důchodového věku, aby odešli do důchodu 
- přehodnocení outsourcingu – vytvoření nových pracovních míst prací, kterou 
doposud zajišťovala externí firma 
- větší využití stálých zaměstnanců na úkor brigádníků apod. 
- omezit přesčasovou práci [3]  
 
1.1.6 Měření a monitorování výkonnosti  
 
 „Monitorování a měření procesů slouží k hodnocení jejich výkonnosti. Podle 
ČSN EN ISO 9004 (2002) organizace musí využívat vhodné metody monitorování a je-li 
to vhodné, měření výkonnosti procesů. Tyto metody musí prokazovat schopnost procesů 
dosáhnout plánovaných výsledků. Není-li plánovaných výsledků dosaženo, musí se 
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učinit náprava, popřípadě provést opatření k nápravě, aby se zajistila tzv. shoda 
výrobku. 
 Monitorování a měření výkonnosti procesu kvantifikuje a umožňuje hodnotit 
schopnost procesu dodávat produkty (výrobky, služby a informace) odpovídající 
požadavkům zákazníků především ve vztahu ke kvalitě, času a nákladům. Výkonnost je 
možné popisovat dvěma způsoby. Měřením ukazatelů výstupů, které procesy produkují, 
nebo měřením ukazatelů procesů samotných. Pokud se ukazatele výkonnosti 
nepravidelně mění v čase, je proces neřízený a bez kontroly.“ [1, s. 105] 
 
 Samotné monitorování tvoří proces, jehož výstupem jsou objektivní a přesné 
informace o jednotlivých procesech. Díky tomu mohou pak být tyto procesy průběžně 
řízeny a upravovány podle aktuálních kladených požadavků. Vlastníci procesů 
zpravidla výkonnost nemonitorují, je pro ně však povinností, aby naměřené hodnoty 
brali v potaz a využívali je při rozhodování. Data z těchto výsledků je totiž nutné 
zpracovat, jinak není objektivní řízení procesů možné. 
 
 Proces monitorování a měření výkonnosti můžeme rozdělit do dvou subprocesů: 
- subproces A – plánování a příprava měření výkonnosti procesů 
- subproces B – provedení měření výkonnosti procesů [1] 
 
Obr. č.  4: Proces monitorování a měření výkonnosti procesů [1, s. 106] 
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1.1.7 Zhodnocení procesního řízení 
 
 Ačkoliv vyjmenovaná (i další) negativa mohou být více či méně problematická, 
pozitivní efekty procesního řízení jsou mnohem významnější. Úspěšná implementace 
procesního řízení může tedy pro podnik být velmi výhodná. 
 
 
1.1.8 Procesní mapa 
 
 Slouží ke schématickému znázornění hlavních procesů řízených ve firmě. Její 
hlavní úkol spočívá v tom, aby tyto procesy přehledně a jasně znázornila, což usnadní 
jejich orientaci a řízení. Pomocí procesní mapy snadno zjistíme následující fakta o 
firmě: 
- jaké procesy se zde nachází 
- jak jsou procesy rozděleny 
- kdo za procesy odpovídá 
- které procesy jsou vzájemně propojeny 
- jaké odborné oblasti firma pokrývá [11]   
 
 
Obr. č.  5: Hrubá procesní mapa obchodního procesu [12] 
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1.1.9 Procesní analýza 
 
 Smyslem této analýzy je nalézt nedostatky ve zkoumaných procesech a najít 
optimální možnosti jejich zlepšení. Procesní analýzu lze provést pouze v případě 
existence kvalitně zpracovaného procesního modelu. V něm analyzujeme proces a jeho 
vnitřní logiku. Výstup poté slouží k identifikaci a analýze problémů v procesech, ať už 
se jedná o nedostatečnou organizaci, málo informací či nezřejmé odpovědné osoby pro 
jednotlivé činnosti. Díky procesní analýze také identifikujeme činnosti nepřidávající 
hodnotu, ztrátové časy v procesech a může objevit také možnosti určitých změn. [1] 
 
1.1.10  SWOT analýza 
 
 „SWOT analýza je metoda, jejíž pomocí je možno identifikovat silné (ang: 
Strengths) a slabé (ang: Weaknesses) stránky, příležitosti (ang: Opportunities) a hrozby 
(ang: Threats), spojené s určitým projektem, typem podnikání, podnikatelským 
záměrem, politikou (ve smyslu opatření) apod. Jedná se o metodu analýzy užívanou 
především v marketingu, ale také např. při analýze a tvorbě politik (policy analysis). 
Díky tomu je možné komplexně vyhodnotit fungování firmy, nalézt problémy nebo nové 
možnosti růstu. Je součástí strategického (dlouhodobého) plánování společnosti. 
 Základ metody spočívá v klasifikaci a ohodnocení jednotlivých faktorů, které 
jsou rozděleny do 4 výše uvedených základních skupin. Vzájemnou interakcí faktorů 
silných a slabých stránek na jedné straně vůči příležitostem a nebezpečím na straně 
druhé lze získat nové kvalitativní informace, které charakterizují a hodnotí úroveň jejich 














 „Obchod neboli komerce či prodej je lidská činnost, která spočívá ve směňování 
zboží nebo služeb za peníze, případně za jiné zboží nebo služby (barterový obchod). 
Někdy je realizován prostředníky za účelem dosažení zisku. Prodej většinou probíhá na 
místech, která jsou k tomu oficiálně určená. V malém měřítku v obchodech, ve velkém 
např. na burze. Předmět prodeje má určitou cenu, která se určuje dohodou 
prodávajícího a kupujícího.“ [13] 
 
 Obchod je možno chápat jako činnost v širším pojetí a jako instituci v užším 
pojetí. 
 
1.2.2 Obchod jako činnost 
 
 Obchodní činnost zahrnuje nákup a prodej zboží. V této činnosti se obchoduje se 
službami, informacemi, energii, cennými papíry apod. V nejširším slova smyslu patří do 
obchodu i služby. Tato činnost zahrnuje služby související jak s prodejem zboží – tedy 
prodej samotných fyzických věcí - ale i vedlejší činnosti, jako rezervaci zboží, úpravu 
velikosti, montáž, pronájem či dopravu zboží na místo určení, tak i s prodejem služeb. 
Jako příklad lze uvést prodej pobytů, bankovních produktů, welness procedur, 







1.2.3 Obchod v institucionálním pojetí 
 
 „Obchod v institucionálním pojetí představuje subjekty zabývající se převážně 
obchodem, přičemž za obchodní instituce v užším slova smyslu jsou považovány ty 
subjekty, které nakupují fyzické zboží za účelem dalšího prodeje bez jeho podstatnější 
úpravy.“ [18, s. 3] 
 
1.2.4 Funkce obchodu 
 
 Rozvoj obchodních činností a institucí souvisel se zvyšováním náročnosti 
partnerů na jejich úroveň. Obecně lze shrnout tyto požadavky na funkce obchodu: 
 
1) Přeměna výrobního sortimentu na obchodní sortiment, který splňuje přání a 
potřeby zákazníků. Úprava hloubky a šířky sortimentu. 
 
2) Překonání vzdálenosti mezi místem výroby a místem prodeje zajišťuje prodej 
zboží nebo jeho dodávku na potřebná místa. 
 
3) Obchod překonává rozdíl mezi výrobou zboží a jeho nákupem, čímž zajišťuje 
pohotovost dodávek a prodeje výrobků udržováním skladových zásob. 
 
4) Obchod zajišťuje množství a kvalitu prodávaného zboží. To je vykonáváno 
výběrem spolehlivých a důvěryhodných dodavatelů, rychlým vyřizováním 
reklamací a podle jejich rozsahu případnou změnou dodavatele.  
 
 Dalšími funkcemi obchodu je také marketing (ovlivňuje poptávku po zboží), 
optimalizace zásobovacích cest s cílem snížení prodejní ceny (logistika) a zajišťování 
včasné úhrady dodavatelů. Tato poslední činnost v posledních letech zvyšuje svůj 
význam, protože zadluženost obchodních a výrobních organizací výrazně vzrostla. [18] 
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2 Cíl bakalářské práce 
 
 Tato bakalářská práce analyzuje současný stav v podniku Horácké autodružstvo, 
který se zabývá prodejem nových vozů značky Škoda včetně servisu a mnoha dalších 
služeb. Hlavním cílem je na základě této analýzy vyhodnotit činnost, navrhnout určitá 
opatření a určit, jak tyto návrhy nejsnadněji aplikovat. 
 Teoretická část se bude zabývat procesy (definice, členění), hlavními problémy 
procesního řízení, procesní mapou, procesní analýzou a obchodní činností. Tyto 
poznatky budou poté implementovány do praktické části. 
 V praktické části analyzuji díky zkušenostem z praxe a poskytnutým materiálům 
celou službu prodeje vozů v podniku HAD. Jedná se o analýzu konkurence, marketing 
podniku, nabídku, uskutečnění specifické poptávky, objednání vozu z Mladé Boleslavi, 
příjem a výdej vozu. Zabývat se budu také doplňkovými službami, jako je výbava, 
servis a financování (výhody platby hotově, leasingu apod.).  
 Následovat bude část návrhu obchodního případu zákazníků. Tam budou shrnuty 
pomocí SWOT analýzy všechny zjištěné silné a slabé stránky podniku. K těm slabým 
bude dále vypracováno několik návrhů na jejich zlepšení, popřípadě zvýšení efektivity, 
zkvalitnění služby, zlepšení péče o zákazníka a další dílčí operace, které mohou pomoci 
přinést ekonomické i neekonomické výsledky.   
 Samotný závěr práce se bude týkat podmínek realizace a přínosů navrhovaných 
optimalizací. Podmínky budou vyvozeny z dříve zmíněných teoretických východisek a 
analýzy současného stavu. Přínosy budou ekonomické i neekonomické (goodwill), a tak 










3 Analýza současného stavu v podniku 
 
3.1 Popis podniku Horácké autodružstvo  
 
3.1.1 Název a sídlo firmy, právní forma 
 
 Název firmy je Horácké autodružstvo (zkratkou HAD). 
 
 Sídlo podniku je ve Velkém Meziříčí, ulice K Novému nádraží 1345. Družstvo 
má také pobočku ve Velké Bíteši. 
 
 Jak lze usoudit z názvu podniku, právní forma je družstvo. To bylo založeno 
před více než 40 lety, kdy podnik začínal s několika málo zaměstnanci. Jak postupně 
přicházeli noví, stávali se také členy tohoto družstva až do počtu 25 družstevníků. Nově 
příchozí zaměstnanci se tedy již družstevníky nestávají. Podle podnikových stanov se 
družstevní podíl nedá dědit ani prodat a zaměstnanci, kteří odcházejí do důchodu, jsou 
vyplaceni podle těchto stanov. Všichni zbývající družstevníci (k 1. 4. 2013 je jich 20) 







Člen Člen Člen 
Obr. č.  7 : Schéma členů družstva (k 1. 4. 2013) [Zdroj: Interní dokumenty podniku] 
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3.1.2 Podnikatelské aktivity firmy 
 
 HAD je autorizovaný prodejce nových vozů Škoda. Za dobu existence se však 
stihl tak rozrůst, že vytvořil celou škálu dalších služeb, kterou svým zákazníkům může 
nabídnout. Tyto služby pak nabízí potřebnou komplexnost, kterou zákazníci mohou při 
používání svých vozů potřebovat. Podnik se výčtem služeb aktivně věnuje všem těmto 
oblastem: 
 
 opravy silničních vozidel  
 prodej vozů (nových i ojetých) 
 klempířství a oprava karosérií  
 hostinská činnost  
 podnikání v oblasti nakládání s nebezpečnými odpady  
 montáž, opravy, revize a zkoušky plynových zařízení a plnění nádob 
plyny  
 výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského 
zákona 
  opravy ostatních dopravních prostředků a pracovních strojů  
 provoz čerpací stanice (pod taktovkou OMV) 
 provoz mycí linky 
 
 Zmíněná komplexnost služeb je tedy v tomto směru dokonalá – v podniku lze 
auto koupit na objednávku (vlastní konfigurace, barva, pneumatiky), projet se 
v předváděcím voze, sjednat spotřebitelský úvěr, koupit náhradní díly, nechat auto 
opravit, přelakovat, měřit emise, tankovat pohonné hmoty a nechat si auto vyčistit 
v automatické myčce. Opravy vozů se navíc nevztahují jen na vozy Škoda, ale na 






3.1.3 Zhodnocení obchodní situace firmy 
 
 HAD má i s pobočkou ve Velké Bíteši 51 zaměstnanců. Hodnota podniku byla 
nezávislým znalcem koncem roku 2012 odhadnuta přibližně na 50 milionů korun, 
nicméně podniku se daří poměrně dobře, takže samotný prodej by byl možná ještě 
nákladnější. Čistý zisk za rok 2011 činil kolem 2 milionů korun. Velká část zisku ale 
financuje, místo dalšího rozvoje, vyplácení podílů odchozích družstevníků. 
 
3.2 Popis procesu prodeje nového vozu Škoda 
 
3.2.1 Úvod a shrnutí uskutečněného prodeje 
  
 V následující části podrobně analyzuji samotný proces prodeje vozů a všechny 
jeho náležitosti. Procesy jsou řazeny chronologicky od analýzy konkurence, marketingu 
až po předání vozů a záručních služeb. 
 Za rok 2012 prodal podnik 162 nových vozů, přibližně 25% z nich bylo 
zakoupeno podniky k pracovním účelům. Největší odběratel byl Agro Měřín a.s. Zbylé 
tři čtvrtiny prodaných vozů slouží pravděpodobně jako rodinný vůz, popř. k podnikání 
živnostníků. Počet prodaných vozů má v posledních letech klesající trend a divize 
prodeje se pohybuje nejspíš ve ztrátě (nelze přesně vyčíslit kvůli fixním nákladům pro 
celý podnik).   
 Ačkoliv se číslo 162 nezdá úplně nízké, kdyby podnik stál pouze na prodeji 
vozů, už by nejspíš neexistoval. V přepočtu se totiž prodá asi jeden vůz za dva dny, 
přičemž v salónu pracují dva prodejci současně v osmihodinových směnách. Jejich 
pracovní náplní je mimo samotných prodejů také vyřizování úvěrů a péče o zákazníka. 
Některé naskladněné vozy je nutné kvůli jejich klesající hodnotě (např. když má přijít 
na trh nový model) prodávat i bez zisku, nebo dokonce pod nákupní cenou. Vedení 
v tomto ohledu tlačí na prodejce, aby byl objem prodeje zvyšován. Zrušení prodeje by 
totiž bylo prakticky nereálné – zůstaly by vniveč obrovské prostory, sloužící pro 
vystavování vozů a nejspíš by tím utrpělo i samotné renomé podniku.  
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3.2.2 Procesní mapa 
 
 V této mapce jsou zjednodušeně uvedeny základní procesy včetně osob, které 
mají za tyto činnosti zodpovědnost. Jednotlivé činnosti na sebe navazují a jsou 
podrobně popsány na dalších stránkách. 
 
 






3.2.3 Analýza konkurence firmy 
 
 Největším konkurentem pro Horácké autodružstvo je AUTO Dobrovolný. Tento 
podnik totiž sídlí ve stejném městě, orientuje se především na značku Opel a Chevrolet, 
v nabídce má však také vozy Škoda. Mimo jiné má podobnou komplexnost služeb, 
především těch servisních (např. lakýrnictví, karosářství, servis apod.).[14] 
 Mnohem důležitější konkurenci (ale i příležitost) v prodeji vozů představuje 
internet. Dnešní zákazník totiž za vidinou nižší ceny obětuje servis, záruční šetření 
apod. v místě bydliště a raději si koupí vůz tam, kde je nejlevnější. V tomto 
konkurenčním prostředí probíhá cenová válka i mezi podniky, které od sebe mohou 
ležet až stovky kilometrů daleko. Díky internetovým vyhledávačům lze prakticky za 
několik minut shlédnout desítky nabídek tuzemským prodejců a srovnat si je podle 
ceny. Zákazník může dát také přednost podniku, který má vůz přesně podle jeho 
požadavků naskladněný a v co nejkratší době připravený k předání novému majiteli. Jak 
totiž bude dále zmíněno, vůz na míru může mít čekací dobu i několik měsíců. Má-li být 
vůz určen například k podnikání, může zákazník preferovat jiný podnik (který má vůz 
naskladněn) i za cenu vyšších nákladů.  
 
3.2.4 Požadavky zákazníka a marketing  
   
 Aby byl podnik schopný obstát v konkurenčním prostředí, musí být zákazníky 
viděn. Marketingová strategie je zvolena tak, aby se pokusila co nejvíce vyhovět cílům 
podniku, což je maximalizace prodeje nových vozů lokálním firmám a fyzickým 
osobám, které budou moci podnik dále navštěvovat za servisními a jinými účely 
(benzínová pumpa, myčka, nákup nových komponent či vylepšení atd.).  
 Je důležité vytyčit otázky CO? zákazníkům podnik nabízí a JAK?, ve smyslu 
jakým způsobem to je potenciálním zákazníkům předkládáno. 
 V případě první otázky se dělí příjemce reklamy na dvě kategorie podle velikosti 
odběru – fyzická osoba, která si koupí osobní vůz pro osobní účely a podnik, který je 
schopný v případě spokojenosti nakoupit až několik vozů ročně k pracovním účelům. 
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Každá s těchto skupin má společné i individuální požadavky, které shrnuje následující 
tabulka. 
 




 Tyto požadavky podnik pochopitelně zná, snaží se jim maximálně vyhovět a 
prezentovat je jako svoje přednosti. Novým zákazníkům je proto poskytována 3% sleva 
na veškeré díly a příslušenství, které si zde v budoucnu zakoupí a taktéž sleva 3% na 
práci vykonanou na jejich voze. U stálých zákazníků je tato sleva navýšena na 5% a 
podnik může sjednat i vyšší, bude-li to oboustranný zájem. Stálí zákazníci dostávají 
také slevu ve výši až několik tisíc (podle modelu) na další zakoupené vozy. 
 Samotné prezentace se týká druhá otázka. Jak je to uskutečňováno a servírováno 
co nejširšímu okruhu lidí? Marketing firmy se snaží pravidelně informovat o existenci 
podniku a jeho službách mnoha způsoby: 
 
 reklamy v lokálních radiostanicích (např. rádio Vysočina) 
 reklamy v tisku (Velkomeziříčsko, Žďárský deník, týdeník Vysočina) 
 billboardy u vjezdů do města umístěné na vysokých budovách, které lze od 
hlavní silnice dobře zahlédnout 
 reklamy v regionálních televizních stanicích (TV Prima, místní kanály) 
Nový zákazník Častější odběratel 
Co nejkratší doba mezi nákupem a odběrem 
Co nejnižší cena vozu 
Záruční servis a služby v lokálním prostředí 
Velký výběr, trpělivost a vstřícnost 
prodejce 
Velmi specifické požadavky na výbavu 
Možnost projet se vozem před 
zakoupením 
Postupné slevy na další nákupy 
Slevy na doprovodné služby, například 
odběr pohonných hmot 




 reklamou na půjčovacích předváděcích vozech 
 atraktivní vzhled salónu včetně vystavených vozů před ním u hlavní silnice 
 příjemní a informovaní prodejci přímo v salónu 
 internetová stránka s aktuálními akcemi, cenami a dalšími informacemi 
 sponzoring místních sportovních klubů a provoz sportovišť, díky tomu se 
nachází reklama např. na mantinelech hokejového stadionu 
 drobné charitativní příspěvky 
 ceny do plesů, tombol apod. 
 
 Velkou část marketingu nese také goodwill (pozn.: dobré jméno podniku), 
jelikož funguje již přes deset let a lidé jsou s jeho službami dobře obeznámeni.  
 
3.2.5 Nabídka nových vozů Škoda 
 
 Horácké autodružstvo je oficiálním prodejcem vozů Škoda s kontakty přímo do 
fabriky v Mladé Boleslavi. Prodejci a management podniku si přesně vybírají, které 
vozy se naskladní, umístí do salónu či použijí jako předváděcí vůz k půjčovacím 
účelům.  
 V aktuální nabídce vozů Škoda se nachází sedm modelů. Jsou to Škoda Citigo, 
Fabia, Roomster, Rapid, Octavia, Yeti a Superb. Všechny tyto vozy se řadí mezi osobní 
a mají 3 až 5 dveří. Ani jeden z nich proto nelze považovat jako vhodný pro náklad 
většího množství zboží či materiálu, čímž nemůžou konkurovat například dodávkám. 
  Podnik průměrně disponuje 20-25 vozy, které jsou naskladněny, připraveny a 
ještě nemají žádného kupce. Po prodeji několika kusů jsou uvolněny finanční 
prostředky na objednání nových (opět takových, které splňují požadavky na poptávku). 
Nové vozy jsou umístěny tak, aby byly atraktivně prezentovány nejen příchozím 
zákazníkům do salónu, ale i procházejícím lidem přímo z ulice. Některé z nich slouží 
navíc jako předváděcí vozy. Jsou polepené reklamami a půjčovány zákazníkům, kteří 
potřebují akutně zapůjčit náhradní vůz. Po určité době se vůz perfektně vyčistí a jde do 
prodeje s nižší cenou.  
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 Samotná nabídka je uskutečňována dvěma způsoby. Přímou nabídkou 
v samotném podniku a nepřímou, která je uskutečňována pomocí tisku a především 
internetových stránek. 
  Přímo v salónu je na rozlehlých placech umístěno průměrně 10 vozů. Jsou 
vybírány tak, aby ukazovaly co nejširší nabídku. V ideálním případě alespoň jedním 
kusem od každého modelu, deseti různými barvami a výbavou od nejprostší po 
nejluxusnější. Zákazník má možnost si v příjemném prostředí nerušeně prohlížet 
jednotlivé vozy, do kterých může i nastoupit. U každého vozu jsou umístěny stojany 
s informačními letáky a přesnou cenovou nabídkou za jednotlivé třídy a typy motoru. 
Samozřejmě zde platí, čím luxusnější třída výbavy a výkonnější motor, tím vyšší cena. 
Na následujícím obrázku je vyobrazena první část letáku ke Škodě Yeti. Zeleně jsou 
vyznačeny akční nabídky (dané výrobcem), active až elegance značí výbavové třídy. 
 
Obr. č.  9: Ukázkový ceník vozu Yeti [15] 
 
 Samotný leták má několik stran, kde je přesně popsáno, co se v které třídě 
nachází – bezpečnost, vnější výbava, vnitřní výbava, komfort, záruky a služby. Vše je 
zde podrobně naceněno. Přímo v salónu se nachází dva vyškolení prodejci, kteří mohou 
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zákazníkovi pomoci v rozhodování a ukázat jednotlivé výhody vozu. Má-li zákazník o 
vůz zájem, může se v něm v doprovodu prodejce zdarma projet po okolí. Ve zkušební 
jízdě se může názorně přesvědčit o síle motoru, příjemné obsluze vozu či intenzity 
klimatizace.  
 Další možnost, kde sehnat spoustu informací k výběru vozu nepřímou 
návštěvou, nabízí internetové stránky podniku. Jsou zde vystaveny všechny aktuální 
akční i běžné nabídky. Podrobně jsou tam také vypsány a naceněny všechny vozy, které 
má podnik aktuálně naskladněn a tudíž mají nejvyšší prioritu k tomu, aby byly co 
nejdříve prodány. Potencionální zákazník zde má mnohem více možností. Pomocí tzv. 
interaktivního konfigurátoru si může svůj vybraný model poskládat sám – od barvy 
laku, typů kol, interiéru až po výbavu. U každého kroku jsou vyobrazeny ceny za 
jednotlivé položky a přídavky. Samotný konfigurátor se bohužel nachází na externím 
webu a na stránkách Horáckého autodružstva se špatně zobrazuje - její menu překrývá 
velkou část konfigurátoru po horní a pravé straně a velice tím ztěžuje práci a efekt 
tohoto zajímavého projektu. 
 
 
Obr. č. 10: Konfigurátor se špatně naprogramovanými okraji stránky HAD [16] 
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 Na stránkách nechybí ani telefonické kontakty na prodejce či dotazový formulář, 
na který prodejci odpovídají v co nejkratším termínu ve své pracovní době.  
 Kromě internetových stránek občas podnik investuje i do tištěné reklamy 
v místních denících, kde nabízí výhradně akční ceny vozů, které jsou naskladněny.  
 
3.2.6 Proces uskutečnění specifické poptávky 
 
 Jelikož si podnik může logicky dovolit naskladnit jen určitý počet vozů (jak již 
bylo zmíněno, je jich průměrně kolem 20-25 kusů), často si zákazník z těchto vozů 
nevybere. V tomto případě prodejce doobjedná vůz z vozového skladu přímo od 
výrobce nebo u některého z partnerů, kde je výběr zásob až mnohonásobně vyšší. 
Velkou část individuálních poptávek je možné krýt tímto způsobem. V ideálních 
podmínkách se vůz do podniku dostane již v několika málo dnech.  
 Složitější případ nastává u zákazníků, jejichž požadavky jsou velice atypické. 
Pro příklad lze uvést vůz s nejluxusnější výbavou, ale s nejslabším motorem nebo vůz 
s nejzákladnější výbavou, ale s vyhřívanými sedačkami apod. Je totiž velmi 
pravděpodobné, že takový vůz není nikde naskladněn a musí se proto zakázkově 
vyrobit. To sice zákazníka nestojí žádnou investici navíc, čekací lhůta může ale v tomto 
případě dosahovat až několika měsíců. Délka závisí na výrobních plánech ve Škodě 
Mladá Boleslav a není ovlivněna poptávkami po několika málo takovýchto atypických 
kusech.  
 
3.2.7 Proces samotného nákupu zákazníkem 
 
 Vybral-li si zákazník konkrétní model (z výše uvedených zdrojů), dostává se 
přímo do rukou některého z prodejců, s kterým by již měl být v tuto chvíli v kontaktu.  
Prodejci v této části mají za úkol vyhotovit kalkulaci za jednotlivé body ve výbavě a 
kladně představit veškeré příslušenství. Platí zde logický vzorec – čím dražší vůz si 
zákazník koupí, tím více peněz podnik vydělá a prodejce dostane vyšší provizi. Nejlépe 
vše zákazník uvidí na vlastní oči v ukázkové jízdě v některém z předváděcích vozů. O 
tyto jízdy jeví zájem převážná většina zákazníků a profit z toho mají obě strany.    
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 Pocítí-li zákazník pohodlí kožených sedaček, kvalitní chlazení klimatizace či 
uvidí, co dokáže velká navigace na palubní desce, často je pak ochotný sáhnout hlouběji 
do kapsy.  
 Po jasně definované výbavě a příslušenství je prodejce schopný vyčíslit 
konečnou cenu. Je-li s ní zákazník spokojen, sepíše se kupní smlouva a obě strany určí 
metodu platby (viz další kapitola). Jakmile je po finanční stránce vše vyřešeno, 
zákazník v co nejkratší době svůj vůz dostane. Zde nastávají 3 případy, které jsou 
shrnuty v následující tabulce. 
 
Tabulka č. 2: Dodací lhůta objednaného vozu [Zdroj: Informace od prodejců, vlastní šetření] 
Požadavek zákazníka Dostupnost vozu Dodací lhůta k zákazníkovi 
Požadavek z vozové 
nabídky v salónu nebo na 
internetu 
Na skladě Ihned 
Běžný požadavek Na skladě výrobce či u 
partnerů podniku 
Den až týden 
Velmi specifický 
požadavek 
Vůz je nutné vyrobit celý 





 Prodejce osobně dohlíží na to, aby čekací lhůta byla co nejkratší a docílil tak 
maximální spokojenosti zákazníka. V případě druhého a třetího uvedeného případu má 
zákazník možnost půjčit si do té doby některý z předváděcích vozů za nižší cenu. Ta 
činí 50 haléřů za každý ujetý kilometr (u nejlevnější varianty) a dočerpání pohonných 
hmot při vrácení. Cena pro běžného zákazníka se jinak pohybuje třikrát výše. 
Předváděcích vozů mívá podnik okolo pěti a bývá to kombinace různých modelů 
v různých výbavách. Za luxusnější vůz se platí vyšší cena za ujetý km z důvodů dražší 
amortizace.  
 Jakmile je vůz naskladněn, prodejce zažádá o novou státní poznávací značku a 
vystaví prozatímní dočasnou, která má platnost deset dní od jejího vystavení. 
Zákazníkovi je předložen manuál, veškerá nutná dokumentace a jsou mu naposledy 
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popsány všechny důležité aspekty vozu. Nakonec jsou mu předány dva klíče a v tuto 
chvíli mu již nic nebrání, aby mohl s novým vozem odjet. 
 
3.2.8 Financování vozu 
 
 Zákazník má dvě možnosti, jak vůz zaplatit. 
 
 Má-li dostatek finančních prostředků, může celý vůz zaplatit naráz, avšak 
nemůže platit hotově, jak by se mohlo zdát. Vzhledem k částkám, o které se jedná, je 
bezpečnější způsob platba přes bankovní účet. Zákazník dostane fakturační údaje, a 
jakmile podnik obdrží platbu (a vůz je naskladněn), vůz je připraven k předání. 
 Druhou možností je platba na splátky. Dříve se k tomuto účelu využíval 
v podniku leasing, nyní je vše řešeno formou spotřebitelského úvěru. Rozdíl je v tom, že 
zákazník se stane ihned právoplatným majitelem vozu a je mu předán technický průkaz 
vozidla.  
 Tyto úvěry technicky zprostředkovává společnost ŠkoFIN. Jeho portfolio 
finančních služeb zahrnuje úvěr na auto, leasing automobilů, operativní leasing, 
pojištění vozidla a doplňková pojištění. Součástí nabídky jsou nejen nové automobily 
koncernových značek Škoda, Volkswagen, SEAT a Audi, ale také zánovní ojeté vozy 
těchto značek v rámci projektů auto-plus a ŠkodaPlus. V současnosti společnost 
ŠkoFIN financuje také nekoncernové vozy. [17]  
 Úvěry se snaží ŠkoFIN dělat co nejvýhodněji pro zákazníky, a díky tomu, že 
vydělá už na samotné kupní ceně vozu, nemá již takovou potřebu vydělávat na úrocích. 
V následujícím grafu jsou uvedeny 3 různé variace splacení nové Škody Roomster 
v hodnotě 300tis. včetně DPH. Graf ukazuje, kolik zaplatí zákazník v případě, že uhradí 
při koupi 0% až 70% částky předem v závislosti na počtu měsíců, do kterých zbývající 
částku rozloží. Graf nezohledňuje vliv inflace ani jiných časových faktorů a je včetně 


















Graf č.  1: Celková zaplacená suma v závislosti na rozložení splátek v časovém horizontu a předem 
složené částky včetně pojištění  [Zdroj: ŠkoFIN: Nabídka úvěru, vlastní zpracování z přílohy I] 
 
 Úroková sazba se u všech nabídek pohybuje mezi 10% až 14,2%. Ty nejvyšší 
hodnoty úroku jsou především při splácení malých částek v krátkém časovém horizontu, 
ty nejnižší zase při splácení středních částek v dlouhém období. [Příloha I] 
 
3.2.9 Servis a záruka 
 
 Samotným prodejem vozu všechny úkoly HAD nekončí. Zákazníci se sem 
mohou vracet jak ze záručních závazků, tak dobrovolně za účelem vykonání určitých 
služeb. 
 S každým prodaným vozem totiž vzniká dvouletý záruční závazek. Ten 
zaručuje opravu zdarma pro všechny vady vzniklé běžným užitím vozu. Jako příklad 
může sloužit závada v elektronice vozu (stahování okýnek, chybně zobrazované údaje 
na palubní desce apod.). Jelikož se v podniku nachází profesionální a zaběhlý servis 
s velmi dobře vyškolenými mechaniky, většinu oprav lze provést přímo na místě a v co 
nejkratší lhůtě. Za dvouletou záruku si zákazník nic nepřiplácí, je tedy započítaná 
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v ceně zakoupeného vozu. Zákazník má však možnost připlatit si za prodlouženou 
záruku na další dva roky. 
 Kromě záručních závazků podnik poskytuje také 3% slevu na nákup dalšího 
příslušenství a 3% slevu na servisní práci mechaniků. U stálých zákazníků (většinou se 
jedná firmy) je tato sleva 5%. Tato sleva má přilákat zákazníky k nákupu a montáži 
příslušenství právě zde. Přímo v salónu se nachází široký pult, na kterém je velké 
množství příslušenství vystaveno – například velké množství autorádií, ozdoby, vůně, 
povleky na sedadla, autokosmetika apod. Nedaleko pultu je pak celý sklad 
s objemnějšími věcmi, jako jsou pneumatiky či autolékárničky. Tuto práci vykonává 
proškolený zaměstnanec, jehož úkolem je samozřejmě prodávat co nejvíce tohoto 
příslušenství a zákazníkovi vše ukázat a předvést, má-li o to zájem. 
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4 Návrh zlepšení současného stavu v obchodním případu 
 
4.1 Vyhodnocení analýzy současného stavu 
 
 V analýze současného stavu byl detailně popsán sled procesů prodeje vozů jak 
z pohledu zákazníků, tak z pohledu podniku. V tomto podniku se za 40 let své existence 
vytvořil model prodeje, na kterém se již tak pečlivě nepracuje a z mého hlediska není na 
požadavky dnešních zákazníků dostatečně modernizován a optimalizován. Přesto se 
považuji tvrdit, že nákup, prodej, komunikace i administrativa v tomto podniku funguje 
dobře. Kdyby se prodávalo více vozů, mohla by divize prodeje vozů fungovat jako 
samostatný podnik a uživit se. 
 Několik více či méně zásadních nedostatků již bylo v analýze zmíněno, několik 
dalších teprve zmíněno bude. Následující návrhy se budou těchto jednotlivých 
nedostatků a problémů týkat a pokusí se je vyřešit. Všechny návrhy jsou zkonstruovány 
tak, aby byly schopné plnit hlavní cíl – zvýšit objem prodeje nových vozů a pokusit se 
udělat sektor prodeje ziskový. 
 
 Návrhy jsou rozděleny do dvou skupin podle základních cílů: 
 
 vylepšení služeb prodeje vozů a věcí s ním souvisejících v HAD 










4.1.1 SWOT analýza 
 
 Pro celkové shrnutí analýzy současného stavu je v tabulce pod textem SWOT 
analýza, kde jsou vytyčeny a zestručněny nejdůležitější stránky podniku. 
 
Tabulka č. 3: SWOT analýza v HAD [Zdroj: Informace od prodejců, vlastní šetření] 
Strengts 
(silné stránky) 
- proškolení zaměstnanců na vysoké 
úrovni 
- poskytována velice kvalitní servisní 
práce 
- kompletnost služeb pro zákazníky včetně 
PHM, mycí linky a čištění vozů 
- dlouholeté jméno firmy na trhu, fungující 
zázemí a vydělávající podnik 
- motivace prodejců vedoucí ke snaze o 




- zdlouhavé čekání na dodání vozů z Mladé 
Boleslavi 
- malý prostor pro potřeby zákazníků (např. 
pro parkování), nepříliš dobře udržovaná 
budova zvenčí 
- nízká úroveň propagace → malá účast na 
veřejných akcích 
- možnost odchodu zaměstnanců ke 
konkurenci za vyšší mzdou 
- z hlavní silnice nelze vidět modely 
umístěné hlouběji uvnitř salónu ani 
autobazar, nacházející se v areálu firmy 
Opportunities 
(příležitosti) 
- preference české značky 
- stálý zájem lidu o koupi automobilů 
- poptávka po malém autě s nízkou 
spotřebou 
- úspěch nového vozu – např. Škody Rapid 
či budoucích modelů 
- zánik některého konkurenta v okolí 
- expanze prodeje vozů na internetu 
Threats 
(hrozby) 
- lepší nabídka konkurence, hlavně na 
internetu 
- příchod nové konkurence do okolí 
- stálé zvyšování nákladů na energii a platy 
zaměstnanců 
- nejasné stanovy na vyplácení odchozích 
družstevníků – možné budoucí finanční 
problémy 
- stárnutí vedení – neochota přizpůsobit se 
novým prodejním postupům 
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4.2 Návrhy vylepšení a optimalizace služeb 
 
4.2.1 Lepší údržba a oprava vnější strany budovy 
 
 Budova HAD ve Velkém Meziříčí prošla rozsáhlou rekonstrukcí v roce 2003. 
Od té doby venkovní údržba spočívá pouze v umývání oken, aby šlo dobře vidět dovnitř 
na vystavené vozy. Bílá fasáda už od té doby značně zšedla, vyvěšené vlajky jsou 
otrhané a špinavé a velkému svítícímu logu firmy nesvítí jedno písmeno. Všechny tyto 
udržovací akce by se mohly vejít do několika desítek tisíc korun, podle závažnosti 
nedostatků.  
 Budova je umístěna u silnice, kde denně projede tisíce aut, jelikož se jedná o 
hlavní komunikaci mezi městem Brnem a Třebíčí.  Spousta řidičů zde může zastavit 
nejen kvůli čerpací stanici (kterou HAD provozuje), ale v blízkosti se také nachází dva 
supermarkety s potravinami. Proto by dle mého názoru bylo rozumné budovu zvenčí 
více zatraktivnit nebo alespoň lépe udržovat.  
  
4.2.2 Opravení konfigurátoru nových vozů na stránkách podniku 
 
 Flashová aplikace na stránkách podniku, která má sestavit zákazníkovi jeho 
vysněný vůz a vyčíslit konečnou cenu, má velmi špatně nastavené okraje. K některým 
možnostem se proto téměř nelze dostat a zákazníka může tento nedostatek odradit. 
Řešení je přitom jednoduché, stačilo by externí firmě, která stránky dodala a spravuje 
je, tento problém nahlásit. Ti by se poté měli postarat o opravení této chyby. Tento 
problém by mohl být zkušeným programátorem vyřešen do několika minut. Zároveň 
bych považoval za důležité, aby byl výsledek této opravy vyzkoušen na všech 
nejběžnějších internetových prohlížečích a různě zvolených rozlišeních obrazovky. 
Podmínky realizace jsou tedy jednoduché – jde pouze o ochotu problém řešit a 
vynaložit náklad 0 až 1000 korun za práci programátora.  




4.2.3 Lepší propagace internetového prodeje  
  
 Internetový obchod HAD je postavený na předpokladu, že si zákazník sám 
vyhledá stránku tohoto podniku, kde najde aktuální nabídku, včetně potřebných 
kontaktů. Když vezmu v potaz, že podnik sídlí v malém městě (12tis. obyvatel) a nemá 
takovou reklamní kampaň, aby byl dobře známý po celém kraji, má jeho internetový 
obchod velice omezenou klientelu. Ve 21. století už ale není problém pomocí internetu 
oslovit případné zájemce po celé republice, ba dokonce ani v zahraničí.  
 Nejdůležitější je ukázat ty nejzajímavější nabídky v místech, kde se 
shromažďuje velké množství uživatelů, kteří by o koupi nového vozu mohli mít zájem. 
Zde je několik návrhů, jak by toho šlo docílit. 
 Umístění reklamy ve formě banneru na fanouškovské stránky jednotlivých 
modelů značky Škoda s cílenou nabídkou těchto vozů v akční ceně. Reklama by mohla 
mít podobný efekt taky na fórech, které se věnují tématice aut, srovnání či na stránkách 
automagazínů. V případě zájmu obou stran by se daly umístit bannery na obě webové 
stránky, které by na sebe vzájemně navazovaly a tím vyjednat nulové náklady za tuto 
protislužbu. V případě nezájmu fanouškovských stránek a fór by se pak náklady 
odvíjely od počtu návštěvníků jejich stránek nebo podle vzájemné dohody. V případě 
zájmu o opravdu velkou expanzi těchto reklamních nabídek by se mohly náklady 
vyšplhat až na desítky tisíc korun. 
 Další metodou je umístění zajímavých nabídek do známých prodejních 
portálů, například na aukro nebo různé inzertní stránky, kde kromě ojetých vozů 
mohou lidé porovnat i nabídku nového. Poptávka na těchto serverech často funguje na 
základě cenové politiky a bylo by nanejvýš vhodné zde stanovit speciální cenu oproti 
samotnému kamennému prodeji a zvýšit tak svoji konkurenceschopnost v celé republice 
(v případě aukra jak české, tak slovenské). Se zákazníkem zdaleka je navíc podstatně 
méně práce – vůz si totiž může vyzkoušet u konkurence blízko jeho bydliště a do HAD 
přijet pouze jednou či dvakrát a nový vůz si zakoupit zde. Náklady na tyto inzerce se 
pohybují v řádu od nuly do stovek korun.  
 Posledním návrhem v tomto směru je vyjednání lepších pozic ve 
vyhledávačích, mezi které patří například společnosti seznam a google. Hledal-li by 
pak zákazník autosalón Škoda či přímo určitý model, podnik HAD by mu vyjel 
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v prvních nalezených možnostech a on by tak měl možnost jedním kliknutím navštívit 
webové stránky podniku, na nichž by ihned viděl akční nabídky apod.  
 Překážkou ve vylepšení pozice stránek HAD by však mohly být vyšší náklady, a 
proto by před zavedením této investice byla potřebná podrobnější analýza a dohodnutí 
co nejvýhodnějších cen s těmito společnostmi.  
 
4.2.4 Rozšíření sortimentu vozů  
 
 Jak bylo zmíněno v analýze současného stavu, všechny aktuální modely Škoda 
jsou osobní vozy a nejsou tak vhodné pro zákazníky, kteří potřebují více nákladního 
prostoru za účelem podnikání apod. Po důkladné analýze konkurence, dodavatelů a 
investice by se mohlo jevit jako výhodné zařadit do sortimentu několik dodávek jiné 
značky a vyjít tak vstříc mnoha podnikům, které s HAD spolupracují a využívají jejich 
dalších služeb. Tatáž analýza by se mohla provést také pro osobní vozy této nové 
značky a jejich prodejem zdvojnásobit nabídku nových vozů prodávaných v podniku.  
 
4.2.5 Dárky a odměny k novým vozům 
 
 V aktuálním stavu má zákazník možnost využívat 3% slevy na práci a materiál 
v případných servisních pracích či při zakoupení lepšího příslušenství. Tímto však 
bonusy pro zákazníka končí.  
 Zákazníka by přitom mohla nalákat ke koupi vozu právě zde i zdánlivě výhodná 
akce v rámci kombinací několika služeb v podniku. Například by se mohlo jednat o 
půlroční slevu na pohonné hmoty o korunu na litr a k tomu 50% sleva na umytí vozu 
v myčce. Nejen, že by měl zákazník větší motivaci koupit vůz právě zde, ale také by 
používal pouze čerpací stanici HAD a umýval auto pouze v podnikové myčce, takže by 
ve výsledku mohla tato akce přinášet dokonce zisk pro podnik. K přesnějším číslům by 
však byla potřebná důkladná analýza. 
 Pro lepší dojem z prodeje a vylepšení jména podniku by bylo taktéž možné dávat 
i drobnější, příjemné dárky k zakoupenému vozu, třeba voucher (například sleva na 200 
korun) k některému z pracovních partnerů (např. restaurace), či zákazníka obdarovat 
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autokosmetikou. Pokud s ní bude spokojen, je možnost, že si veškerou další kosmetiku 
bude v HAD kupovat. 
 
4.2.6 Projevený zájem o zákazníka i po koupi vozu 
 
 Prodejci by se měli o zákazníka více zajímat i po tom, kdy již samotný prodej 
proběhl. Zájem by mohl probíhat například formou telefonátu s několika dotazy, zda je 
s vozem spokojen a nepotřebuje-li určité informace. V tomto hovoru by také mohl 
položit několik dotazů, kterými by analyzoval spokojenost zákazníka s podnikem a po 
čase tyto analýzy vyhodnocovat. Zároveň by mohl prodejce elektronickou poštou 
informovat zákazníka o aktuálních akcích na příslušenství pro jeho vůz, autokosmetiky 
apod. a tím zvýšit zájem zákazníka o tento podnik a dát mu důvod opět ho navštívit a 
utratit zde další peníze. 
  
 
4.3  Návrhy na snížení nákladů vynaložených k prodeji vozů 
 
4.3.1 Optimalizace skladových vozů 
 
 Tato optimalizace by měla řešit hned 2 základní problémy: 
 snížit průměrnou dobu čekání na požadovaný vůz 
 zatraktivnit vystavovanou nabídku 
 
 Aktuálně probíhá dokupování nových vozů na sklad formou názoru prodejců a 
zájmem o co nejširší sortiment, aby si zákazník mohl prohlédnout od všeho něco, tedy 
vlastnit alespoň jeden vůz od každého modelu, jeden vůz každé barvy a co nejširší 
rozmanitost výbav. 
 Můj návrh by spočíval v monitoringu veškerých prodejů. Tyto data jsou 
v podniku archivována, a tak by nebyl problém získat údaje až z několika posledních 
let. Dále pak data analyzovat podle výskytu kritérií jako je barva vozu, model, výbava, 
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příslušenství apod., nejčastější výskyty procentuálně vyjádřit a podle těchto čísel 
objednávat nové vozy. Výjimku tvoří uvedení nového modelu. Zákazníky tyto modely 
zajímají a je nutné alespoň jeden vůz tohoto typu co nejdříve naskladnit a vytvořit 
slušné promo, například předváděcí akci s doprovodným programem. 
 Vedlejší efekt optimalizace skladových vozů by vedl i ke snížení průměrné doby 
čekání na vůz, jelikož by touto predikcí zákazníkových požadavků bylo více vozů 
k odběru ihned, popřípadě by zákazník mírně přizpůsobil svoje požadavky za účelem 
odjet s novým vozem co nejdříve. 
 
 
4.3.2 Optimalizace počtu a práce prodejců 
 
 V salónu pracují dva prodejci, jelikož se však prodají průměrně 3 vozy týdně, 
zdá se mi tento počet ne zcela optimální. Jistě je zde nutnost mít dva vyškolené 
prodejce, především v případě, kdy jeden z nich nemůže vykonávat pracovní 
povinnosti. Přítomnost dvou prodejců čekajících na zákazníka je ale zbytečná, i přesto, 
že mají v popisu i jiné, drobnější úkoly. Optimalizace by pak mohla být zavedena 
přijetím již zmiňovaného návrhu o zlepšení propagace internetového prodeje. Jeden 
z prodejců by se tak mohl téměř naplno věnovat umísťováním vhodných nabídek na 
inzertní servery a komunikací s potencionálními zákazníky na fórech, které by mohl 
směrovat právě k vozům Škoda a podniku HAD. 
 K tomuto účelu by však bylo nutné pracovníka na tyto aktivity potřebně vyškolit 
a dostatečně ho motivovat, aby svoji práci udělal opravdu poctivě.  
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5 Podmínky realizace a přínosy 
  
 Své návrhy jsem se snažil koncipovat takovým způsobem, aby byla nákladovost 
těchto inovací co nejnižší. Všechny zmíněné investice se pohybují do několika desítek 
tisíc korun, mnohem důležitější je v tomto smyslu ochota a akceptování těchto návrhů. 
Hlavní podmínku bych tedy koncipoval jako přijmutí faktu, že se tento podnik smířil 
pouze s lokální klientelou a nesnaží se jakýmkoliv způsobem oslovit zákazníky 
v mnohem širším měřítku a ochotou tento stav změnit. Zároveň také zlepšením služeb a 
rozšířením sortimentu oslovit více lokálních zákazníků. 
 Další důležitou podmínkou, nutnou k realizaci, je dostatečné proškolení 
zaměstnanců v navrhovaných oborech a informovat je přesným způsobem o 
zamýšlených cílech a způsobu jejich plnění. Školení by se mělo týkat především IT 
sféry. 
 Poslední podmínkou by bylo uvolnění dostatečných peněžních prostředků pro 
tuto investici, která má nejistou a přesně nedefinovatelnou návratnost.  
 
 Ekonomické přínosy bohužel nejdou stanovit přesně, ale expanze na 
internetový trh a klientelu po celé republice, ba i v zahraničí, by mohla přinést velice 
zajímavé výsledky. Rozšíření sortimentu o další značku by mohlo vyřadit některého 
slabšího konkurenta a udělat z HAD největšího prodejce i této nové značky v okolí.  
 Vylepšení či optimalizace některých služeb by nepochybně zlepšila pověst 
podniku a tím zvýšila spokojenost zákazníků, což by v budoucnu mohlo přinést vyšší 







 Cílem této bakalářské práce bylo na základě zpracování teoretických východisek 
a podrobné analýzy současného stavu objasnit aktuální situaci v podniku Horácké 
autodružstvo a poté navrhnout optimalizaci některých podnikových procesů tak, aby se 
dosáhlo snížení nákladů či zkvalitnění služeb, což by mělo přínos jak pro firmu, tak i 
pro koncového zákazníka.  
 Úvod práce obsahuje teoretické poznatky v oboru procesů, procesního řízení, 
procesní mapu, SWOT analýzu, popis obchodu a obchodování. V analýze současného 
stavu jsou tyto poznatky prakticky využity do prostředí podniku a jednotlivé procesy 
podrobně popsány. Jsou zde zahrnuty všechny procesy, které se týkají samotného 
prodeje vozů. Nejdříve je popsán marketing firmy, zaměřený na prodej vozů, tedy 
výskyt a obsah reklamy. Poté následuje popis nabídky – jakým způsobem a co prodejci 
nabízí s ohledem na různé požadavky zákazníků a způsob, jakým prodejci realizují 
individuální požadavky zákazníků. Další pasáž se věnuje objednávce, příjmu, 
skladování a výdeje vozů. Následují metody financování vozu i s příkladem a analýzou 
jednoho návrhu spotřebitelského úvěru. Komplexnost služeb zakončuje záruka a servis. 
Závěr tohoto popisu patří SWOT analýze, která shrnuje silné a slabé stránky podniku, 
jakožto i jeho příležitosti a hrozby.  
 V části návrhu řešení jsem se zabýval dvěma hlavními úkoly – jak snížit náklady 
v divizi prodeje vozů a jak zde zkvalitnit služby, čímž by se dosáhlo ekonomických 
(vyšší prodej) i neekonomických (pověst podniku) výsledků. Podařilo se mi najít hned 
několik návrhů, u nichž jsem popsal podstatu, podmínky realizace a přínosy. Vzhledem 
k tomu, že divize prodeje je pro podnik nezisková, management firmy se již s tímto 
stavem spokojil a nesnaží se ho aktivně řešit, mohla by moje práce mít své opodstatnění 
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